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V souþasné dobČ, kdy je trh zaplaven nadbytkem zboží a služeb, jejichž množství 
pĜevyšuje skuteþnou poptávku, se spotĜebitelé stále více pĜi svém rozhodování o výbČru 
orientují podle znaþky. Obvykle platí, že dobrá znaþka se ve zmČti zboží a služeb lépe 
prosadí a snáze prodává.  
 
Základním pĜedpokladem pro úspČch znaþky je diferenciace produktu þi služby. 
Diferenciované produkty nebo služby by mČli být odlišné, zajímavČjší a lepší, než jaké 
nabízí konkurence. Když se podaĜí pĜesvČdþit zákazníka, že má znaþkový produkt lepší 
vlastnosti a je dostupný za cenu, která je s ohledem na vyšší kvalitu odĤvodnitelná, 
obvykle pĜejde na znaþkový produkt. 
 
V oblasti Ĝízení strategie znaþky jde pĜedevším o komplexnost, protože v oþích 
zákazníka nesymbolizuje znaþka pouze konkrétní výrobek þi službu, ale celou firmu. 
V dnešní dobČ narĤstá poþet firem, které jsou Ĝízeny marketingovČ. Pro úspČch celé firmy 
je dĤležité mít vhodnČ zvolenou strategii, misi a vizi. Podstatnou þást hodnoty firmy tvoĜí 
znaþky. Aby znaþka mohla uspČt na trhu, musí se jí vlastník intenzivnČ vČnovat, trvale o ni 
peþovat a vhodným zpĤsobem do ní investovat.  
 
Tvorba a budování znaþky patĜí mezi základním þinnosti oddČlení marketingu. 
Úkolem marketingu je zajistit, aby se v prĤbČhu þasu znaþka nekompromitovala a 
neztrácela na své pĜitažlivosti a souþasnČ aby nestagnovala a neustále se rozvíjela. Kvalitní 
a dobĜe Ĝízená znaþka vykazuje obvykle vyšší míru trvanlivosti a mĤže tak z dlouhodobého 
hlediska výraznČ ovlivĖovat prodejnost daného produktu nebo služby.   
 
Cílem této bakaláĜské práce je definovat vhodnou strategii pro existující znaþku 
sirupĤ Jupí, která pĤsobí na trhu již 14 let. Zajímavostí je, že se tato znaþka dostala do 
vedoucího postavení na trhu díky své první televizní reklamČ v roce 1997 a od té doby si 





V dĤsledku dopadĤ nedávné ekonomické krize, a s tím souvisejícím nárĤstem 
spotĜeby sirupĤ, jakožto produktĤ s významným ekonomickým benefitem, se v souþasné 
dobČ zintenzivĖuje konkurenþní boj v dané kategorii nealkoholických nápojĤ. Tato situace 
si samozĜejmČ žádá vhodnČ zvolenou strategii pro udržení vedoucí pozice sirupĤ znaþky 
Jupí na trhu. 
 
Práce má dvČ základní þásti. V teoretické þásti bude rozebrána teorie strategického 
Ĝízení, její význam a použití, význam znaþky a její použití v podnikové praxi. Výsledkem 










2 STRATEGIE, JEJÍ VÝZNAM A POUŽITÍ 
 
Slovo strategie je Ĝeckého pĤvodu a vzniklo z Ĝeckého „strategos“, což znaþí vĤdce 
armády. PĜitom v tomto slovČ došlo k spojení dvou pojmĤ, z nichž „stratos“ znamená 
v ĜeþtinČ vojsko a „ago“ jak vésti.1 
 
Jedná se o vČdomé urþení základních dlouhodobých cílĤ a stanovení postupu 
þinností, které umožní co nejefektivnČjší dosažení cílĤ pĜi vhodném využití zdrojĤ 
potĜebných k realizaci. Strategie je produktem strategického plánování a prostĜednictvím 
strategického Ĝízení je pĜenášena do praxe.  
 
Strategie definuje, jak lze dosáhnout zvoleného cíle. Je to pĜehled možných krokĤ a 
þinností, které jsou pĜijímány s vČdomím þásteþné neznalosti všech budoucích podmínek, 
okolností a souvislostí, kdy nejsou poznány všechny pĜípustné alternativy a nelze pĜesnČ 
oznaþit jednotlivé výhody a nevýhody pro potĜeby budoucího rozhodování. 
 
Koneþným úþelem strategie je dospČt k vzájemné souþinnosti veškerých aktivit 
všech složek podniku a vytvoĜit jednotný a nedČlitelný celek jeho dalších perspektiv. 
SprávnČ zvolená strategie napomáhá firmČ dosáhnout silnČjšího postavení na trhu, 
napĜíklad získáním pĜevahy nad konkurencí v urþité oblasti. Taková pĜevaha mĤže 
spoþívat napĜíklad v kvalitČ, dostupné cenČ, zajištČní kvalitního prodejního i poprodejního 
servisu nebo v tradici znaþky. 
 
V oblasti marketingu se strategie zamČĜují na dosažení perspektivních 
marketingových cílĤ v rámci konkrétního marketingového prostĜedí. Zásady pro konkrétní 
vyjádĜení koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout do následujících dvou 
bodĤ:  
1. Rozhodování o efektivním vynaložení prostĜedkĤ do vybudování úþinného 
vztahu výrobek–trh, ve shodČ s vytyþenými cíly podniku.  
                                                 
 




2. VytvoĜení a udržení prokazatelných konkurenþních pĜedností na vytipovaných 
trzích.  
 
Podmínky výbČru strategie: 
1. PĜijatelnost – pĜedevším pro vlastníky (vlastník by mČl rovnČž reagovat na 
požadavky zamČstnancĤ, odborĤ, vČĜitelĤ a respektovat názor top managementu).  
2. Vhodnost – je tĜeba si uvČdomit vhodnost zvolené strategie (s ohledem na 
zákazníka, vĤþi konkurenci a vzhledem k vnČjším podmínkám) a její správné 
naþasování. 
3. Realizovatelnost – vlastní zavedení strategie do reality, kdy je nutno neustále 
provádČt kontrolu postupu uplatĖování jednotlivých strategických krokĤ. 
4. Poskytnutí výhody vĤþi konkurenci – je tĜeba disponovat urþitým pĜínosem, který 
je pro danou strategii definován a který pĜispČje k získání konkurenþní výhody. 
 
Realizaci strategie pĜedstavuje strategické Ĝízení ve formČ nepĜetržitého Ĝídícího 
procesu, který reaguje na mČnící se podmínky prostĜedí potĜebnou modifikací jak þinností, 
tak i obsahu strategie. Toto Ĝízení vychází z výsledkĤ strategického plánování, které 
vytváĜí flexibilní podnikovou strategii.  
  
Strategie bývá chápána také jako soubor manažerských rozhodnutí o tom, jakých 
cílĤ má organizace dosáhnout, jaké kroky k tomu musí být podniknuty a jak mají být 
využity disponibilní zdroje k dosažení tČchto cílĤ. Strategii nelze vnímat jako taktiku, 
protože taktika stanovuje zpĤsob konání, kdežto strategii urþuje cíl konání.  
 
ObecnČ lze urþit následující typy strategií podle charakteru:  
x strategie ofenzivní,  
x strategie udržení pozice (stagnace),  
x strategie ústupu (defenziva), 
x strategie kombinace.  
 
Generické strategie podle Portera (konkurenþní strategie) tvoĜí skupinu tĜí 
základních strategií. V celém odvČtví se uplatĖuje strategie prvenství v celkových 
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nákladech a strategie diferenciace. PĜi zamČĜení v urþitém segmentu se uplatĖuje strategie 
soustĜedČní pozornosti. 
 
Strategie podle Ansoffa vychází ze vztahu mezi trhem (souþasný a nový) a 
výrobkem (nový, pĤvodní). Kombinací tohoto vztahu vznikají strategie rĤstové. 
 
2.1 Základní strategické koncepce 
Strategické koncepce lze rozdČlit na parciální a integrované. 
 
2.1.1 Parciální strategická koncepce 
Parciální pĜístupy jsou specifické tím, že zahrnují pouze urþitou þást strategického 
rozhodování. Jedná se napĜíklad o strategie orientované na konkurenci nebo na vztah 
výrobek–trh.  
 
Mezi nejvýznamnČjší pĜístupy se Ĝadí koncepce Igora Ansoffa, Michaela Portera a 
Philipa Kotlera. 
 
H. Igor Ansoff (1918-2002) vytvoĜil postup, který hledá strategické alternativy 
v pĜípadČ, kdy není možné zajistit dosažení marketingových cílĤ použitím dosud 
sledovaných strategií. K tomu používá matici výrobek–trh, která má pomoci pĜi urþení 
strategického zamČĜení podniku. Ta obsahuje 4 nosné strategické koncepce: 
x Strategie tržní penetrace – kde se firma snaží o hlubší a intenzivnČjší 
proniknutí na stávající trh se stávajícími produkty a s cílem vyššího obratu. 
Strategie je vhodná, pokud se výrobek nachází v poþáteþní fázi životního cyklu. 
Tato strategie se uplatĖuje pĜi vyšších výdajích na propagaci a informovanost 
zákazníkĤ, snížení ceny nebo také zvýšení kvality výrobku. 
x Strategie rozvoje trhu – nabízení stávajícího výrobku na novém trhu. Tato 
strategie se volí, je-li stávající trh nasycen, nebo je-li firma vytČsnČna 
konkurencí. Novým trhem mĤže být z demografického hlediska nová vČková 




x Strategie rozvoje výrobku – prosazení na plnČ obsazeném trhu novým 
výrobkem. Tato strategie se využívá tehdy, pokud firma nechce ztratit vČrné 
zákazníky. 
x Strategie diverzifikace – nabídnutí nových výrobkĤ na nový trh. Jedná se o 
pomČrnČ rizikovou strategii, neboĢ je velmi finanþnČ nároþná (zvláštČ na 
propagaci a distribuþní cesty). Firma nezná nový trh, nedokáže jej analyzovat, 
proto také volí jiné strategické možnosti, napĜ. akvizice zahraniþní firmy a tím 
získání pĜístupu k novým trhĤm.  
 















xZvýšení užití výr. u stávajících zákazníkĤ 
xZískání zákazníkĤ konkurence 
xZískání tČch, kteĜí výrobek nepoužívají 
Rozvoj trhu 
xZískání dalších odbytových trhĤ 















Zdroj: MEFFERT, H. Marketing Managemen. Praha: Grada Publishing, 1996.  





Další významný parciální pĜístup pĜi tvorbČ strategické koncepce je PorterĤv 
model. Autor v tomto modelu vymezuje následující strategické koncepce: 
x Strategii založenou na vedoucí pozici v nákladech nebo v cenČ – jde o cílené 
dosahování co nejnižších nákladĤ, díky nimž mĤže firma snížit koneþnou cenu pro 
spotĜebitele na maximum. Tuto strategii využívají firmy zamČĜené na masový trh, 
rizikem je však vstup konkurence s ještČ nižší cenou. 
x Strategie diferenciace produktĤ – zamČĜení se na oblasti, ve kterých lze získat 
vĤdþí postavení, a to odlišením produktu od konkurence, napĜ. prostĜednictvím 
reklamy, ceny a distribuce, obalu. 
x Strategie založená na koncentraci na tržní výklenek, která se specializuje na 
vybrané cílové skupiny prostĜednictvím jak výkonové, tak nákladové výhody – 
pomocí této strategie se firma soustĜećuje na jeden þi nČkolik menších segmentĤ 
trhu a neusiluje o ovládnutí celého trhu. Strategie spoþívá v rozpoznání potĜeb 
daného segmentu. 
 
TĜetí jmenovaná parciální koncepce je podle Philipa Kotlera, který za výchozí bod 
systematizace volí úsilí podniku o tržní pozici, která je urþena tržním podílem podniku: 
x Strategie tržního vĤdce, která má za cíl udržet tržní pozice podniku (napĜ. 
prostĜednictvím výrazné inovaþní orientace, dĤsledné politiky znaþky výrobku, 
apod.). 
x Strategie tržního vyzyvatele, která je založena na zvýšení tržního podílu, a to buć 
útokem na tržního vĤdce, nebo na malé podniky v odvČtví. 
x Strategie tržního soubČžce znamená v podstatČ udržení rovnováhy v odvČtví. 
Podnik se pĜizpĤsobuje tržnímu vĤdci a zamČĜuje se zejména na rentabilitu, ménČ 
již na tržní podíl. 
x Strategie obsazování tržních výklenkĤ je urþena menším podnikĤm, které se 
zamČĜují na tu þást trhu, která je pro vČtší podniky málo atraktivní. Jde vždy o 
urþitý typ specializace, a to buć podle trhĤ, skupin zákazníkĤ, technologií tak, aby 
bylo možno vybudovat v této þásti trhu konkurenþní výhodu.2  
                                                 
 
2 KOŽENÁ, M. Environmentální aspekty konkurenceschopnosti podniku. Pardubice: Univerzita Pardubice, 
2007. 1. vydání. ISBN 978-80-7395-039-2, str. 20 
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2.1.2 Integrované strategická koncepce 
Na rozdíl od parciálních strategií berou integrované strategické pĜístupy v úvahu pĜi 
koncipování strategické koncepce více rozmČrĤ. Obvykle vycházejí z tzv. základních 
parciálních strategií. Mezi nejvýznamnČjší patĜí strategické koncepce podle Jochena 
Beckera, Backhause a Günthera Haedricha s Torstenem Tomczakem.3 
 
Becker ve své koncepci rozlišuje þtyĜi základní strategie: 
x strategie tržního pole (výrobek–trh), 
x strategie stimulování trhu (urþení zpĤsobu, jak pĤsobit na trh), 
x strategie tržní parcelace (stanovení druhu a stupnČ diferenciace pĜi stimulaci 
trhu), 
x strategie tržního areálu (stanovení alternativ „území“ pĤsobnosti strategie).  
Dalším významným pĜedstavitelem integrovaných koncepcí je Backhaus, který 
vychází z myšlenky, že smČr strategie udává pČt základních rozmČrĤ: 
x stanovení vlastního smyslu podnikání, 
x rozhodnutí o stimulování trhu, a to vytvoĜením dodateþného užitku þi 
pĜíznivých cen, 
x stanovení tržního areálu, tj. bližší urþení oblasti, ve kterém chce být podnik 
þinný, 
x urþení marketingového partnera þi partnerĤ, se kterými bude podnik v 
budoucnu spolupracovat 
x strategie vstupu na trh.  
 
Poslední jmenovaní jsou Haedrich a Tomeczak, kteĜí kvantifikují þtyĜi základní 
strategické stupnČ, které jsou navzájem v hierarchických vztazích. Jedná se o tyto stupnČ: 
x urþení strategie tržní pozice, o kterou by se mČl podnik snažit, 
x strategie stylu urþuje roli, kterou se podnik snaží na trhu zaujmout (aktivní, 
pasivní), 
                                                                                                                                                    
 
 
3 KOŽENÁ, M. Environmentální aspekty konkurenceschopnosti podniku. Pardubice: Univerzita Pardubice, 
2007. 1. vydání. ISBN 978-80-7395-039-2, str. 21 
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x strategie substance urþuje, o jaký druh konkurenþní výhody by mČlo být 
usilováno (nízké náklady þi diferenciace), 
x strategie jištČní urþuje formu pĜítomnosti na trhu (konflikt, pĜizpĤsobení, 
kooperaci).  
 
2.2 SWOT ANALÝZA 
 
V rámci strategické analýzy jsou využívány rĤzné metodické postupy. K nejvíce 
používaným postupĤm patĜí pĜedevším SWOT analýza, jež dobĜe charakterizuje vlastnosti 
podniku i vliv okolí. SWOT analýza je nedílnou souþástí marketingového Ĝízení 
organizace. 
 
Podstata metody spoþívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorĤ, které jsou 
rozdČleny do þtyĜ základních skupin: 
S  – faktory vyjadĜující silné vnitĜní stránky organizace 
W – faktory vyjadĜující slabé vnitĜní stránky organizace 
O  – faktory vyjadĜující pĜíležitosti vnČjšího prostĜedí 
T  – faktory vyjadĜující hrozby vnČjšího prostĜedí 
 
SWOT analýza je metoda hodnocení marketingového prostĜedí firmy. Skládá se ze 
dvou þástí:  
x SW analýza – hodnocení silných a slabých vnitĜních stránek firmy 
x OT analýza – hodnocení pĜíležitostí a hrozeb trhu 
 
SWOT analýza je pro strategické plánování užiteþná, protože poskytuje logický 
rámec pro hodnocení souþasné a budoucí pozice organizace, vyzdvihuje strategické 
možnosti, které by mohly být pro firmu nejvhodnČjší, mĤže být provádČna periodicky, aby 
vedení spoleþnosti informovala o tom, které interní nebo externí oblasti nabyly nebo 










Analýza vnitĜního prostĜedí 
 
 





































maximalizací silných stránek 
– maximalizovat pĜíležitosti 
Strategie  
minimalizací slabých stránek  
















maximalizací silných stránek 







minimalizací slabých stránek  
– minimalizovat hrozby 
Zdroj:  Vlastní zpracování 
 
2.3 BCG analýza 
Jedná se o další þasto používanou firemní analýzu, která slouží pro charakterizování 
produktĤ pomocí portfoliové matice rĤst trhu/podíl na trhu.  
 
Výrobek je v matici BCG (obr. 2.3) oznaþován specifickými pojmy, které 
odpovídají fázím jeho existence na trhu.  
Otazníky mají malý podíl na trhu, ale s rostoucí tendencí. Jedná se vČtšinou o nové 
výrobky, které vyžadují vklad nemalých finanþních prostĜedkĤ, aby uspČly na silnČ 
konkurenþním trhu. Firma musí zvážit, zda výrobek dál finanþnČ podporovat (aby se stal 
hvČzdou), nebo jej pĜestat vyrábČt. 
HvČzdy jsou výrobky s vysokým tempem rĤstu a s velkým podílem na trhu, pro 
firmu jsou nadČjným zdrojem budoucích ziskĤ, zároveĖ však vyžadují nemalé finanþní 
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prostĜedky na podporu prodeje, reklamu, apod. ýasem se rĤst zastaví a z hvČzd se stanou 
dojné krávy. 
Dojné krávy vykazují vysoký podíl na trhu a nízký stupeĖ rĤstu. Jsou finanþním 
zdrojem pro financování firemních aktivit. Jejich výroba a prodej zajišĢují finanþní 
prostĜedky pro ostatní výrobky v matici. 
Bídní psi vykazují nízký stupeĖ podílu na trhu a nízké tempo rĤstu. Tyto výrobky 
se nevyvíjejí, jsou pro firmu neperspektivní, ztrátové a vedení musí zvážit jejich setrvání v 
portfoliu firmy. 
 




Vysoký tržní podíl Nízký tržní podíl 
 




Nízké tempo rĤstu trhu 
 
Dojné krávy Bídní psi 
Zdroj: Vlastní zpracování4 
 
2.4 Marketingový mix 
AutoĜi knihy Moderní marketing, Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders a 
Gary Armstrong, definují marketingový mix jako „soubor taktických marketingových 
nástrojĤ, které firma používá k úpravČ nabídky podle cílových trhĤ. Marketingový mix 
zahrnuje vše, co firma mĤže udČlat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné 
zpĤsoby se dČlí do þtyĜ skupin promČnných, známých jako 4P: produktová politika 
(product), cenová politika (price), komunikaþní politika (promotion) a distribuþní politika 
(place).“5 
 
                                                 
 
4 PĜevzato z: Lednický, LEDNICKÝ, V. Strategický management. 2. vyd. Ostrava: AJAK, 2003.            
ISBN 80-7048-019-X, str. 63 
5 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní marketing. 4. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 70 
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 Produktem jsou všechny výrobky a služby, nabízené danou spoleþností cílovému 
trhu. NapĜíklad produkt „Kofola“ se skládá z vody, sirupu KOFO®, který je vyrábČn podle 
pĤvodní originální receptury ze smČsi 14 látek pĜírodního charakteru, smČsi bylin a 
ovocných šĢáv okoĜenČných pĜíchutí lékoĜice, lahve, uzávČru a etikety. KromČ tradiþní, 
originální receptury, je produkt Kofola nabízen také ve variantČ bez cukru nebo ve variantČ 
s pĜíchutí citrusových plodĤ.  
 Cena je finanþní þástka, kterou zákazníci za produkt zaplatí. Maloobchodní cena 
produktu Kofola mĤže být odlišná u rĤzných prodejcĤ a v rĤzných místech prodeje. 
Prodejci nČkdy nabízejí akþní slevy þi jiné cenové akce, aby pĜilákali zákazníky, kteĜí 
kromČ produktu Kofola nakoupí i množství dalších produktĤ, což v koneþném dĤsledku 
pĜinese prodejci vyšší tržby. 
 Komunikace zahrnuje aktivity, prostĜednictvím kterých firma sdČluje pĜednosti 
svého produktu a snaží se tak pĜesvČdþit zákazníky, aby si její produkt zakoupili. 
Spoleþnost Kofola vynakládá každoroþnČ milionové þástky na reklamní kampanČ, kterými 
se snaží oslovit své stávající i potenciální zákazníky a pĜesvČdþit je, aby dali pĜednost jejím 
produktĤm pĜed produkty konkurenþních spoleþností. Jako další pobídky k nákupu svých 
produktĤ používá spoleþnost Kofola speciální reklamní akce, jako napĜ. spotĜebitelské 
soutČže nebo multi-balení s vloženým dárkem, širokou škálu propagaþních materiálĤ a 
Ĝadu dalších marketingových aktivit. 
 Distribuce zahrnuje veškeré þinnosti, kterými firma zajišĢuje dostupnost produktu 
pro cílové zákazníky. V pĜípadČ spoleþnosti Kofola se jedná jak o vlastní distribuþní 
spoleþnost, tak o množství externích dopravcĤ, velkoobchodĤ a maloobchodních prodejen. 
 „Úþinný marketingový program spojuje prvky marketingového mixu do 
koordinovaného programu, který je nastaven tak, aby dosahoval stanovených cílĤ 
spoleþnosti. Marketingový mix tvoĜí soubor taktických nástrojĤ spoleþnosti, které jí 
pomáhají dosáhnout silné pozice na cílových trzích. Nesmíme však zapomínat, že þtyĜi „P“ 
pĜedstavují pohled prodávajícího na marketingové nástroje dostupné k ovlivnČní 
kupujících. Z pohledu zákazníka musí každý marketingový nástroj pĜinášet výhodu. Jeden 
marketingový expert navrhl, aby spoleþnosti þtyĜi složky marketingového mixu (4P) 
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vnímaly jako þtyĜi faktory na stranČ zákazníka (4C). VítČzí ty spoleþnosti, které uspokojí 
potĜeby zákazníka ekonomicky, dostupnČ a s využitím efektivní komunikace.“6 
 
Tabulka 1.1 Složky marketingového mixu: 4P a 4C 
4P 4C 
Produkt (product) PotĜeby a pĜání zákazníka (customer needs and wants) 
Cena (price) Náklady na stranČ zákazníka (cost to the customer) 
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
Zdroj:  KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní 
marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, 
 str. 71 
 
Na závČr této kapitoly bych chtČla zmínit knihu Philipa Kotlera, v níž se snažil 
vytvoĜit 10 rad a popsat charakteristické znaky nejvČtších hĜíchĤ, kterých se dopouštČjí 
klíþoví manažeĜi i Ĝeditelé marketingových oddČlení.7 
1. Firma se nedostateþnČ orientuje na trhu a není „Ĝízena“ zákazníky. 
2. Firma zcela neporozumČla potĜebám cílových zákazníkĤ. 
3. Firma potĜebuje lépe vymezit a sledovat chování svých konkurentĤ. 
4. Firma nevČnuje dostatek pozornosti svým vztahĤm se zamČstnanci, 
dodavateli, distributory a investory. 
5. FirmČ se nedaĜí vyhledávat nové obchodní pĜíležitosti. 
6. Firma má problémy s marketingovým plánováním. 
7. Vaše firemní produkty nejsou provázány se souvisejícími službami.  
8. Vaše firma nezvládá budování znaþky a komunikaþní politiku. 
9. Firma není dobĜe organizována, aby mohla provádČt úþinný a efektivní 
marketing. 
10. Firma dostateþnČ nevyužívá nejmodernČjší technologie. 
                                                 
 
6 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní marketing. 4. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 71 
7 KOTLER, P. 10 smrtelných marketingových hĜíchĤ. PĜel. J. Adamík, J. Malý. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2005. ISBN 80-247-0969-4, str. 20 
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3 ZNAýKA V PODNIKOVÉ PRAXI 
  
„Pomeranþ je prostČ pomeranþ. Obyþejný pomeranþ. SamozĜejmČ pokud to není 
pomeranþ od spoleþnosti Sunkist, kterou zná a vČĜí jí 80% zákazníkĤ“ – Russel L. Hanlin, 
výkonný Ĝeditel Sunkist Growers.8 
 
3.1 Znaþka 
„Znaþka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou 
identifikaci výrobkĤ nebo služeb prodejce nebo i skupiny prodejcĤ, která je bude odlišovat 
od zboží a služeb konkurentĤ.“9  
 
Znaþka bývá vČtšinou ztvárnČna jako slovní þi vizuální sdČlení, které je souþástí 
samotného produktu a/nebo je nedílnou souþástí jeho vlastností. ýasto se jedná o slova, 
þísla, písmena, grafické symboly nebo jiné grafické prvky a jejich vzájemnou kombinaci. 
Znaþka by mČla být jasnČ rozpoznatelná, dobĜe zapamatovatelná a vhodnČ zvolená 
s ohledem na charakter nabízeného produktu. Emociální aspekty znaþky bývají 
odvozovány od životního stylu a hodnot, uznávaných cílovou skupinou zákazníkĤ. 
 
             Mezi vlastnosti znaþek patĜí diferenciace, relevantnost, prestiž a znalost znaþky. 
Diferenciace znamená, že se znaþka odlišuje od konkurence, tzn. znaþka musí být 
jedineþná. Relevantnost vyjadĜuje význam znaþky pro kupujícího v souvislosti 
s významem þi charakterem produktu. Prestiž znaþky souvisí s kvalitou a oblibou firmy 
nebo produktu. Pro zdĤraznČní kvality produktu bývají mnohdy používána cizojazyþná 
pojmenování nebo názvy, které evokují luxus. Znalost znaþky mĤže mít zásadní vliv na 
vnímání hodnoty znaþky. Zavedená, léta existující znaþka, vyjadĜuje stabilitu firmy a její 
þasovou kontinuitu. Znalost znaþky je souþástí povČdomí o znaþce v mysli zákazníka nebo 
spotĜebitele. 
 
                                                 
 
8 AAKER, D. A. Brand building. PĜel. V. Jungman. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003.                      
ISBN 80-7226-885-6, str. 1 
9 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Dotisk Praha: Grada Publishing, 
2009, 2007. ISBN 80-247-0254-1, str. 59 
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 Rozlišujeme dva základní druhy znaþek. Kmenová znaþka se používá v pĜípadech, 
kdy firma pokrývá vČtší poþet výrobkĤ jednou znaþkou a zamČĜuje reklamu na všechny své 
výrobky pod tuto jedinou znaþku. Individuální znaþka bývá používána pro každý výrobek 
samostatnČ. Výhodou použití individuálních znaþek mĤže být to, že firma nespojuje svoji 
povČst s pĜípadným neúspČchem nČkteré ze svých znaþek. 
 
3.2 Strategie znaþky 
Podle Kellera odráží strategie znaþky, anglicky brand strategy, poþet a povahu 
bČžných a odlišujících prvkĤ znaþky, aplikovaných na rĤzné produkty prodávané firmou. 
Jinými slovy, strategie znaþky zahrnuje rozhodování, která jména znaþek, jaká loga, jaké 
symboly atd., by mČly být aplikovány na daný produkt, a urþuje povahu nových nebo 
existujících prvkĤ znaþky, jež mají být aplikovány na nové produkty.  
 
„Brandová strategie firmy mĤže být charakterizována podle své šíĜky (co se týþe 
vztahĤ znaþka-produkt a strategie extenze znaþky) a své hloubky (co se týþe vztahu 
produkt-znaþka a portfolio znaþky þi její mix). NapĜ. brandová strategie mĤže být vnímána 
jako hluboká i široká pokud má firma velké množství znaþek, z nichž mnohé byly 
rozšíĜeny do rĤzných produktových kategorií.“10 
 
    AutoĜi knihy Marketingová komunikace ve své publikaci uvádČjí, že „strategie 
znaþky zaþíná rozhodnutím, zda výrobky budou znaþkové, þi nikoliv.“11 Opírají se pĜitom 
o tvrzení, že pro nČkteré kategorie výrobkĤ nemusí být znaþka dĤležitá nebo užiteþná. 
Jedná se pĜedevším o homogenní nediferencované produkty, jako je ocel, suroviny, 
strojová zaĜízení a další produktu tohoto typu.  
 
                                                 
 
10 KELLER, K. L. Strategické Ĝízení znaþky. PĜel. M. PČnþiková. 1. vyd. Grada Publishing, Praha, 2007. 
ISBN 978-80-247-1481-3, str. 547 
11 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. Dotisk Praha: Grada 




S výjimkou výše uvedeného typu produktĤ si však lze pouze tČžko pĜedstavit 
výrobek bez znaþky, i když napĜ. u produktĤ typu þerstvé ovoce, zelenina, maso nebo 
chléb nemusí být oznaþení znaþkou pravidlem.  
 
Marketingoví pracovníci nedokáží pracovat s nediferencovanými produkty, a proto 
se vždy snaží najít nČco, co zvýší tržní hodnotu produktu. A právČ znaþka mĤže být 
prvkem, pomocí kterého lze diferencovat vlastní výrobek od konkurenþních produktĤ. 
V okamžiku, kdy se firma rozhodne pro oznaþení produktĤ, musí být urþena komplexní 
strategie znaþky. Zvolená strategie pak bude urþitým vodítkem pro oznaþování dalších 
novČ zavádČných produktĤ.  
 
Produkt je možno znaþit jednou nebo více znaþkami. PĜi vícenásobném znaþení se 
obvykle používají maximálnČ dvČ znaþky. Ve valné vČtšinČ pĜípadĤ se však k oznaþení 
produktu používá pouze znaþka jediná. Rozhodne-li se firma pro použití jedné znaþky, 
mĤže využít nČkterou ze þtyĜ strategií, které jsou uvedeny níže. 
 
RozšíĜení Ĝady je strategie, která se aplikuje pĜi oznaþení existujících kategorií 
produktĤ a použití stejné znaþky na kategorie nové. Jedná se o þasto používanou strategii, 
která má Ĝadu výhod. Image znaþky se totiž pĜenáší na nové výrobky, jež jsou uvádČny na 
trh pod stejným jménem, þímž se zároveĖ zhodnocují prostĜedky vložené do znaþky již 
v minulosti.  
 
Strategie rozšíĜení znaþky se využívá v pĜípadech, kdy existuje jedna znaþka pro 
více produktĤ v rĤzných výrobkových kategoriích. PĜíkladem mohou být brýle Adidas 
nebo piana znaþky Yamaha. Základní myšlenka je v podstatČ stejná jako u strategie 
rozšíĜení Ĝady, tzn. omezení rizik pĜi zavádČní nových produktĤ na trh, díky zastĜešení již 
existující znaþkou a úspora investic do nové znaþky.  
    
Znaþka celé korporace je zvláštním pĜíkladem strategie rozšiĜování. PĜi této 
strategii se název firmy používá pro všechny produkty dané spoleþnosti. Tato strategie se 




PĜi strategii násobné znaþky (multi-branding) se používají rĤzná jména pro 
výrobky nebo skupiny výrobkĤ ze stejné kategorie výrobkĤ. Tato strategie zpravidla 
umožĖuje jemnČjší segmentaci a positioning. Spoleþnosti, které využívají strategii 
násobných znaþek, také þasto aplikují strategii nových znaþek, zejména pĜi zavádČní 
nových produktĤ na trh nebo pĜi budování nových produktových kategorií. 
 
3.3 Hodnota znaþky 
 
Hodnotou obchodní znaþky je soubor aktiv (a pasiv), spojených se jménem a 
symbolem znaþky, jež zvyšuje (nebo snižuje) hodnotu, kterou výrobek þi služba pĜináší 
firmČ a/nebo zákazníkovi.12 Je to hodnota, která bývá vnímána spotĜebiteli jako pĜidaná 
hodnota k funkþním benefitĤm výrobku þi služby a souþasnČ má výrazný vliv na nákupní 
chování spotĜebitele. Hodnotu znaþky je tĜeba odlišovat od ocenČní znaþky. V podstatČ lze 
Ĝíci, že znaþka je to, co zĤstane, když firma vyhoĜí.  
 
Odhadovaná hodnota nejvýznamnČjších svČtových znaþek je uvedena na webových 
stránkách.13 Bohužel žádná z þeských znaþek v žebĜíþku nejvýznamnČjších svČtových 
znaþek nefiguruje. V ýeské republice v souþasné dobČ nenajdeme podobné hodnocení 
znaþek, ale jako všeobecný pĜehled o nejvýznamnČjších i nejobdivovanČjších firmách 
slouží žebĜíþek CZECH TOP 100, kde jsou spoleþnosti hodnoceny podle Ĝady celosvČtovČ 
uznávaných kritérií. Podrobnosti o metodice sestavování žebĜíþku lze opČt nalézt na 





                                                 
 
12 AAKER, D. A. Brand building. PĜel. V. Jungman. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003.                       
ISBN 80-7226-885-6, str. 8 
13 Dostupný z WWW: <http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-global-brands/best-global-brands-
2008/best-global-brands-2010.aspx> 





Výsledky umístČní firem v žebĜíþku CZECH TOP 100 za rok 2009: 
1 ŠKODA AUTO a.s. 
2 ýEZ, a. s. 
3 STUDENT AGENCY, s.r.o.
4 Kofola a.s. 
5 Zentiva, a.s. 
6 Komerþní banka, a.s. 
7 PlzeĖský Prazdroj, a. s. 
8 ýeská pojišĢovna a.s. 
9 Skanska CS a.s. 
10 AGROFERT HOLDING, a.s.
3.4 Hlavní kategorie hodnoty znaþky 
Hlavní kategorie hodnoty znaþky stanovil David A. Aaker. Jsou jimi: 
1. Znalost jména znaþky 
2. Vnímaná kvalita 
3. VČrnost znaþce 
4. Asociace spojené se znaþkou15 
 
Znalost znaþky vypovídá o síle pĜítomnosti dané znaþky v mysli spotĜebitele. Je 
možno ji mČĜit rĤznými zpĤsoby.  PĜi zjišĢování znalosti znaþky se provČĜuje, zda si 
spotĜebitelé znaþku pamatují, od pouhé identifikace (Už jste tuto znaþku nČkdy vidČl?), 
pĜes vzpomínku (Na které znaþky v této tĜídČ výrobkĤ si vzpomínáte?) nebo první 
vzpomínku (první znaþka, na kterou si respondent vzpomene) až po dominanci (jediná 
znaþka, kterou si respondent vybaví).  
 
 „Vnímaná kvalita a vnímaná hodnota znaþky jsou obzvláštČ dĤležitými 
asociacemi se znaþkou a þasto Ĝídí rozhodování spotĜebitelĤ.“16 Vnímanou kvalitu lze 
                                                 
 
15 AAKER, D. A. Brand building. PĜel. V. Jungman. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003.                         
ISBN 80-7226-885-6, str. 8 
16 KELLER, K. L. Strategické Ĝízení znaþky. PĜel. M. PČnþiková. 1. vyd. Grada Publishing, Praha, 2007. 
ISBN 978-80-247-1481-3, str. 274 
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považovat za hnací jednotku ekonomického výkonu spoleþnosti a za jeden z hlavních 
impulsĤ podnikání. ýasto bývá spojována i s dalšími aspekty vnímání samotné znaþky. 
 
         VČrnost znaþce nebývá v mnoha koncepcích hodnoty znaþky vĤbec zmiĖována. 
PĜitom však existují alespoĖ dva dĤvody, proþ je vhodné ji do tČchto koncepcí zaĜadit. 
Prvním dĤvodem je fakt, že hodnotu znaþky vytváĜí právČ vČrnost, kterou zákazníci znaþce 
prokazují.  Druhým dĤvod je skuteþnost, že vČrnost znaþce patĜí mezi klíþové aspekty 
ocenČní znaþky, urþené ke koupi nebo prodeji. Od skupiny vČrných zákazníkĤ se dá 
oþekávat, že vygenerují pĜedvídatelný objem prodeje. Znaþka, která nemá stabilní 
základnu vČrných zákazníkĤ, je obvykle velmi ohrozitelná, obzvlášĢ pokud nemá potenciál 
si vČrné zákazníky vytvoĜit. 
 
 Mezi asociace spojené se znaþkou patĜí napĜ. vlastnosti výrobku, konkrétní 
symbol nebo reklamní spojení se známou osobností. Asociace spojené se znaþkou výraznČ 
ovlivĖují identitu znaþky, která by mČla vyjadĜovat to, co má podle firmy pĜedstavovat 
znaþka v mysli spotĜebitelĤ. 
 
3.5 Budování znaþky 
Budování obchodní znaþky v sobČ zahrnuje urþité strategické a taktické požadavky, 
neboli imperativy, které pro firmu mnohdy pĜedstavují významné organizaþní výzvy. 
Základním imperativem je mít urþenu identitu znaþky jako primární podklad pro tvorbu a 
koordinaci taktických programĤ. Tato identita by mČla mít dobĜe definovaný základ a 
tvoĜit nabídku hodnoty a/nebo základ pro vztah znaþka-zákazník. Identita znaþky musí být 
dostateþnČ bohatá a správnČ definovaná, aby pomohla rozlišit mezi dobĜe cílenými a 
užiteþnými komunikaþními aktivitami a mezi tČmi, které jsou nekonzistentní a 
kontraproduktivní. Organizaþní imperativy, se kterými se potýkají stratégové znaþek, jsou 






















Zdroj:  Aaker AAKER, D. A. Brand building. PĜel. V. Jungman. 1. vyd. Brno:  
 Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-885-6, str. 284 
 
 
Philip Kotler ve své knize 10 smrtelných marketingových hĜíchĤ jako osmý hĜích 
uvádí, že firma nezvládá budování znaþky a komunikaþní politiku. I když firma zjistí, že 
zákazníci mají celkem obstojnou pĜedstavu o firemní nabídce, mĤže shledat, že pĜíliš 
nerozlišují mezi ní a nabídkou konkurence. „Položte jim následující otázku: „Bude-li se 
zboží všech znaþek prodávat za stejnou cenu, jaké znaþce dáte pĜednost?“ Odpoví-li 
zákazník, že jakékoliv þi že žádnou ze znaþek nijak zvlášĢ nepreferuje, není to pro vás 
dobrá zpráva. Anebo mĤžete zákazníkovi položit jinou otázku: „Jak se jednotlivé znaþky 





                                                 
 















KDO STOJÍ V ýELE? 
x Manažer znaþky 
x Manažer hodnoty znaþky 
x Manažer znaþkové Ĝady 
x Hlavní výkonný Ĝeditel 
x Globální manažer znaþky 
x Mistr znaþky 
x Manažer kategorie 
x Výbor pro znaþku 




Obrázek 3.2 Komiks 
 
  
3.6 UmístČní (positioning) znaþky 
ObecnČ se v marketingu termínem umísĢování oznaþuje postup, pomocí kterého se 
tvoĜí identita produktu nebo znaþky v myslích cílové skupiny. Jde o relativní konkurenþní 
srovnání daného produktu nebo znaþky tak, jak je vnímáno cílovým trhem. Je dĤležité si 
uvČdomit, že umísĢováním se vČtšinou rozumí vnímání produktu cílovou skupinou, nikoliv 
zámČr spoleþnosti. V prĤbČhu života produktu nebo znaþky dochází k prĤbČžné zmČnČ 
tohoto vnímání. Tento proces se nazývá Re-positioning. CílenČ mČnit umísĢování 
produktu je ovšem velmi komplikované. SpotĜebitelé mají tendenci selektivnČ blokovat 
jakékoliv informace, které nejsou v souladu s jejich zkušenostmi a postoji – stejnČ tak mají 
tendenci blokovat i komunikaþní sdČlení.  
 
Základem strategie umísĢování bývá zpravidla postavena na konkurenþní výhodČ 
produktu nebo znaþky. Jde v podstatČ o to, jak se odlišuje od konkurenþních produktĤ a jak 
je tato odlišnost vnímána spotĜebitelem. Nejjednodušším zpĤsobem, jak se dostat do myslí 
spotĜebitelĤ je být prvním, který jejich potĜeby uspokojuje. NáslednČ i v pĜípadČ vstupu 
dalšího konkurenþního subjektu s lepším produktem na trh je pro spotĜebitele jednodušší 
pamatovat si prvního. V marketingu ovšem není podstatné, kdo na trh vstoupil jako první, 
ale spíše kdo je prvním v mysli spotĜebitelĤ – taková spoleþnost nebo znaþka mĤže být 
z pohledu konkurenþních vztahĤ oznaþována jako tržní vĤdce. S pojmem positioning je 
také velmi úzce spojen pojem odlišení se. Jde v podstatČ o druhou þást procesu umísĢování 
– na stranČ spoleþnosti, která usiluje o urþité vnímání svého produktu. Odlišení by ovšem 




3.7 VýbČr cílového trhu (Targeting) 
„Targeting, nebo-li výbČr cílového trhu, je procesem rozhodování o tom, na který 
tržní segment by mČla spoleþnost aktivnČ pĤsobit.“18 Firmy volí mezi pĜijetím 
nediferencovaného, diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu. Nediferencovaná 
strategie pĤsobí na všechny zákazníky stejným marketingovým mixem. Dobrým pĜíkladem 
je údajný výrok Henryho Forda na adresu jeho modelu Ford T: „MĤžete ho mít v jakékoli 
barvČ, pokud je to þerná.“ I když se mĤže tato strategie jevit jako naprosté zavržení 
kreativního pĜístupu k marketingovým konceptĤm, mĤže být tato strategie za urþitých 
pĜedpokladĤ oprávnČná. ObzvláštČ v pĜípadech, kdy standardizace umožní výrazné snížení 
nákladĤ na poskytování hodnotové, mĤže být nediferencovaná strategie užiteþná a  úþinná.  
 
 Diferencovaná strategie cílí na nČkolik tržních segmentĤ souþasnČ, avšak na každý 
z nich jiným marketingovým mixem. Vhodným pĜíkladem mĤže být opČt Ford, který 
vlastní relativnČ široké portfolio znaþek, vþetnČ znaþek Aston Martin, Ford, Jaguar, Land 
Rover, Lincoln a Volvo, díky nimž má možnost útoþit na rĤzné segmenty automobilového 
trhu. 
 
 Koncentrovaná strategie se zamČĜuje pouze na jeden segment, na jehož obsluze se 
však plnČ soustĜedí.  PĜíkladem mĤže být znaþka Porsche, která cílí na segment 
vysokoškolsky vzdČlaných mužĤ ve vČku nad 40 let s roþními pĜíjmy pĜes 200 000 dolarĤ. 
„I Porsche však používá podsegmenty identifikované pomocí psychologických faktorĤ: 
Top guns jsou ambiciózní typy, které oþekávají, že si jich ostatní všimnou a usilují o moc 
a kontrolu; elita jsou starodávní aristokraté, kteĜí považují auto za dopravní prostĜedek, 
nikoli za rozšíĜení nČþí osobnosti bez ohledu na to, kolik stálo; fantastové jsou snílci, kteĜí 
mají svá auta jako formu úniku a cítí se provinile, že takový vĤz vlastní; hrdí vlastníci 
považují vlastnictví za cíl samotný jako odmČnu za tvrdou práci a bonviváni jsou þlenové 
mezinárodní smetánky, jejichž auta zvyšují vzrušení v jejich již tak dost vzrušujících 
životech.“19 
                                                 
 
18 KUMAR, N. Marketing jako strategie vedoucí k úspČchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 236 s. 




4 CHARAKTERISTIKA PODNIKU 
 
 Spoleþnost Kofola a.s. je souþástí skupiny Kofola, jednoho z nejvýznamnČjších 
výrobcĤ nealkoholických nápojĤ na þtyĜech trzích stĜední a východní Evropy. Skupina 
pĤsobí v ýeské republice, na Slovensku, v Polsku a v Rusku. Ve svých sedmi výrobních 
závodech, z nichž dva jsou v ýeské republice, jeden na Slovensku, tĜi v Polsku a jeden v 
Rusku, zamČstnává více než 2000 lidí. 
 
4.1 Mise a vize spoleþnosti 
Misí skupiny Kofola je s nadšením vytváĜet atraktivní znaþkové nápoje, které 
budou nabízet spotĜebiteli takovou funkþní a emotivní hodnotu, že se pro nČj stanou 
významnou souþástí životního stylu. 
 
Vizí skupiny Kofola je být preferovanou volbou pro zákazníky, zamČstnance a 
akcionáĜe. Do roku 2012 chce být skupina Kofola „dvojkou“ na trhu nealkoholických 
nápojĤ v ýeské republice, na Slovensku a v Polsku. Cílem je mít v každé z uvedených 
zemí v kategoriích kolových nápojĤ a vod znaþky, které budou na 1. nebo 2. místČ v dané 
kategorii. V ostatních kategoriích nealkoholických nápojĤ je cílem skupiny Kofola umístit 
své znaþky do 3. místa pomyslného žebĜíþku. 
 
4.2 Historie až po souþasnost 
Spoleþnost Kofola je tzv. rodinná firma. Již v r. 1993 rodina Ĝeckého rodáka 
Kostase Samarase koupila sodovkárnu státního podniku Nealko Olomouc v KrnovČ a 
zahájila výrobu sycených nápojĤ pod pĤvodním názvem SP Vrachos s. r. o. Ve stejném 
roce byla založena firma HOOP v Polsku. Rok 1996 je také považován za oficiální vznik 
spoleþnosti Kofola, jak ji známe dnes. Rok 1998 je v Kofole charakteristický 
technologickým rozvojem, založením dceĜiné distribuþní spoleþnosti SANTA NÁPOJE 
SLOVENSKO spol. s r. o. a vstupem na slovenský trh. V roce 1999 byla pĜedstavena nová 
Ĝada sirupĤ pod znaþkou Jupí. Rok 2000 byl pro firmu klíþový. Spojila svĤj výrobní 
program s nápojem Kofola, když s opavskou farmaceutickou spoleþností Ivax, tehdejším 




Dále následovala koupČ znaþky Top Topic, vytvoĜení nové znaþky Jupík, která 
spadá do kategorie ovocných nesycených nápojĤ a rozšíĜila tak znaþku Jupí do dČtské 
kategorie (2001). Rok následující byl pro spoleþnost rokem expanzí a strategických 
investic - nákup registrované obchodní známky a originální receptury tradiþního nápoje 
Kofola od spoleþnosti Ivax za 215 milionĤ korun. Obchodní jméno spoleþnosti v ýeské 
republice a její dceĜiné spoleþnosti na Slovensku bylo zmČnČno na Kofola, a.s.  
 
V roce 2003 byla v Polsku byla založena dceĜiná spoleþnost pod obchodním 
jménem Kofola Sp. z o. o. Polský HOOP získal 50 % akcií spoleþnosti Megapack v Rusku 
a vstoupil na Varšavskou burzu cenných papírĤ. Následující rok se firma rozhodla pro 
první inovaci þeskoslovenského tradiþního nápoje Kofola po 40 letech jeho existence – 
pĜedstavení znaþky Kofola Citrus. Kofola pokraþovala ve své expanzi založením dceĜiné 
spoleþnosti Kofola Rt. v Maćarsku. Vstup do segmentu balených vod s pramenitou vodou 
Rajec. Dále následovalo slavnostní otevĜení nového výrobního závodu v Polsku (2005). 
Jednalo se o nejvČtší þeskou investici v této zemi vĤbec. Produktové portfolio na þeském a 
slovenském trhu spoleþnost rozšíĜila znovuuvedením nápoje Chito Tonic a stala se také 
výhradním výrobcem a distributorem nápoje Capri-Sonne. 
 
      V listopadu 2006 došlo k vyþlenČní holdingu jako spoleþnosti s vlastní právní 
subjektivitou a názvem Kofola Holding, a.s. KoupČ þeské nápojáĜské spoleþnosti Klimo, 
s.r.o. Na trh byla uvedena Ĝada pĜírodních 100% džusĤ a ovocných nápojĤ Jupí v obalu 
Tetrapak. Hlavním sdČlením této novinky bylo složení bez konzervantĤ, a „bez éþek“. 
Cílem uvedení této Ĝady pod znaþkou Jupí bylo zvýšení dĤvČryhodnosti u spotĜebitelĤ, 
rozšíĜení výrobkové Ĝady do segmentu džusĤ a nektarĤ a proniknutí na polský trh. Design 
byl moderní a pro ýeskou republiku možná až nadþasový. O rok pozdČji se firma mĤže 
pochlubit pĜedstavením nového výrobku Rajec Bylinka – pĜírodní pramenité vody 
obohacené o rostlinné výtažky z meduĖky a mateĜídoušky. PĜi premiérové úþasti v 
žebĜíþku 100 obdivovaných firem ýeské republiky obsadila Kofola 8. místo. AkcionáĜi 
spoleþností Kofola Holding a.s. a polské nápojáĜské trojky Hoop S.A. uzavĜeli vstupní 
dohodu o slouþení obou firem (2008). NovČ vzniklá skupina Kofola - Hoop získala nového 
investora – spoleþnost Enterprise Investors se 42,45% akcií. Majoritní podíl spoleþnosti 
zĤstává nadále u þeských majitelĤ. Spoleþnost Kofola na Slovensku koupila ochrannou 
známku Vinea. Na trh byla uvedena nová varianta nápoje Kofola – Kofola Bez cukru. 
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Poþátkem roku 2009 mateĜská Kofola - Hoop S.A. mČní jméno na Kofola S.A. (obr. 
4.1). Aktuální pole pĤsobnosti firmy naleznete v pĜíloze 1. Produktové portfolio bylo 
rozšíĜeno o 3 nesycené varianty nápoje Top Topic. BČhem dalšího období spoleþnost 
Kofola rozšíĜila své produktové portfolio o množství novinek. ěada pramenitých vod 
Rajec byla rozšíĜena o Rajec kyslík, funkþní ochucené vody Rajec byly doplnČny o nové 
pĜíchutČ Tajemství stromĤ a limitovanou edici Letní bouĜka, obnovena byla výroba 
prémiových ovocných nápojĤ pod znaþkou Snipp, na trh byl uveden nápoj Orangina a v 
rámci spolupráce se spoleþností Sara Lee zaþala Kofola vyrábČt nesycený nápoj Pickwick 
Just Tea. Na þeském trhu byla zahájena distribuce legendárního syceného hroznového 
nápoje Vinea. V roce 2010 také oslavila znaþka Kofola 50 let od svého vzniku.  
 
 

















Zdroj: vlastní zpracování 
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5 TVORBA STRATEGIE PRO ZAVEDENOU ZNAýKU 
 
Praktická þást bakaláĜské práce je zamČĜena na tvorbu strategie pro již zavedenou 
znaþku Jupí, která pĤsobí na þeském trhu již více než 10 let. Informace a podklady ke 
strategii jsem þerpala z interních zdrojĤ spoleþnosti Kofola. V této spoleþnosti se na 
pĜípravČ strategie znaþky nejvČtší mČrou podílí marketingové oddČlení, pĜevážnČ Brand 
Manager, což je manažer znaþky, který sbírá data z interních a externích zdrojĤ a na jejich 
základČ následnČ pĜipravuje danou strategii pro „svou znaþku“. Vzhledem k tomu, že 
pracuji na pozici Brand Manager pro znaþku Jupí, jsem þerpala zejména z vlastních 
zkušeností a z aktuálnČ dostupných zdrojĤ dat, jako jsou napĜ. marketingové výzkumy a 
analýzy trhu. BakaláĜskou práci jsem pĜipravovala témČĜ paralelnČ s pĜípravou reálné 
strategie pro sirupy znaþky Jupí, jejímuž zpracování pĜedcházela detailní analýza vývoje 
trhu, analýza konkurenþního prostĜedí, definování positioningu znaþky Jupí a zohlednČní 
výrobnČ-technologických a inovaþních možností firmy. Vzhledem k tomu, že není možné 
shrnout celou pĜípravu strategie do této práce, zejména z dĤvodu obsáhlosti i þasové 
nároþnosti daného tématu, nČkteré þásti budou popsány relativnČ struþnČ. 
 
5.1 Historie zavedené znaþky Jupí  
Na pĜelomu roku 1998 a 1999 vznikly první výrobky v kategorii nesycených 
ovocných nápojĤ pod znaþkou Jupí, a to sirupy. Do té doby se sirupy prodávaly pod 
znaþkou Santa. Sirupy Jupí doslova nastartovaly svou kariéru díky televizní reklamČ. Ta 
mČla za úkol oslovit zejména dČtské spotĜebitele, informovala o „moĜi pití“ a jejím 
hlavním sdČlením byl slogan „Jupí, to má šĢávu!“. Pomocí této reklamy se sirupy Jupí 
dostaly na první místo v tržních podílech v ýeské republice v kategorii sirupĤ a od té doby 
si tento pĜibližnČ 40% podíl drží.  
 
5.2 Jupí „umbrella“ 
Slovo umbrella v pĜekladu znamená deštník a v oblasti marketingu se používá pro 
seskupení více druhĤ produktĤ pod jednu znaþku. V historii znaþky Jupí byly vyrábČny 
ovocné nápoje s rĤznými obsahy ovocné složky ve formátech 1,75L PET,  0,5L PET a také 
džusy s obsahem 0,2L ve sklenČných obalech pro segment gastronomie (u nichž pozdČji 
došlo k rebrandingu na znaþku Snipp). Velký význam ve vnímání spotĜebitelĤ znaþky Jupí 
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Kategorie sirupĤ v ýR je jedna z mála kategorií, a troufám si Ĝíci, že témČĜ jediná, 
která v dnešní dobČ roste. Chování trhu si lze vysvČtlit jako dopad nedávné ekonomické 
krize. Vzhledem k povaze kategorie sirupĤ, jakožto produktĤ s významným ekonomickým 
potenciálem, je logické chování konkurence a vstup nových produktĤ na rostoucí trh. Tato 
situace si žádá vhodnČ zvolenou strategii pro udržení vedoucí pozice sirupĤ znaþky Jupí na 
trhu. S ohledem na prodejní podíly bude klíþovým teritoriem právČ ýeská republika.  
 
PĜi tvorbČ strategie jsem postupovala následovnČ. NejdĜíve jsem zmapovala trh 
sirupĤ, vþetnČ konkurenþního prostĜedí. SouþasnČ jsem dĤkladnČ prostudovala 
marketingový výzkum na sirupy, abych zjistila spotĜebitelské chování; co pro spotĜebitele 
znamenají sirupy, co od nich oþekávají a co spotĜebitelĤm nejvíce vadí. Rozebrala jsem 
také positioning znaþky Jupí. Dále jsem si vytvoĜila vlastní SWOT analýzu a také BCG 
matici, abych si ujasnila postavení sirupĤ ve spoleþnosti, silné a slabé stránky, pĜíležitosti a 
potenciální hrozby. Poslední pomĤckou pĜi tvorbČ strategie mi byla analýza Needscope, 
kterou vypracovala spoleþnost TNS Aisa na základČ zadání spoleþnosti Kofola Holding, 
a.s. Mimo jiné jsem také þerpala inspiraci ze služebních cest v New Yorku, LondýnČ, 
MoskvČ a PaĜíži. 
 
5.3.1 Analýza konkurence 
Na trhu v ýR v souþasné dobČ existují 2 hlavní typy konkurence. Jedná se o 
konkurenci cenovou a kvalitativní. Sirupy Jupí se v obou pĜípadech nacházejí pĜibližnČ 
uprostĜed konkurenþního pole.  
 
ýeský trh se sirupy nabízí spotĜebitelĤm rozmanitý a široký výbČr domácích i 
zahraniþních produktĤ. Pro hodnocení konkurenþní síly podniku je tĜeba znát konkurenty 
na daném relevantním trhu. Pro analýzu konkurence jsem využila interní podklady 
spoleþnosti Kofola, které graficky znázorĖují tržní podíly jednotlivých spoleþností, 
operujících na þeském trhu sirupĤ. Pokud nepoþítáme privátní znaþky, nejvČtšími 
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5.3.2 Výzkum spotĜebního a nákupního chování pro kategorii sirupĤ 
Zadavatelem výzkumu na sirupy byla spoleþnost Kofola Holding a.s. a 
dodavatelem spoleþnost FOCUS, Marketing & Social Research. Výzkum byl provádČn na 
území ýR (hlavní mČsto Praha a mČsto Olomouc) na pĜelomu roku 2008 a 2009. 
 
Primárním cílem výzkumu byla kvalitativní analýza spotĜebního a kupního chování 
þeských spotĜebitelĤ ve vztahu k sirupĤm. Dalším cílem výzkumu byl struþný pre-test 
dvou konceptĤ nového výrobku. Uvedené primární cíle byly operacionalizovány do 
následujících témat scénáĜe focus group: 1. Vnímání produktové kategorie; 2. SpotĜeba 
sirupĤ v domácnosti (kdo?, jak?, kdy?, kde?, a kolik?); 3. Motivy konzumace sirupĤ; 4. 
Oblíbené sirupy; 5. Postoj k obalĤm sirupĤ; 6. Nákup sirupĤ; 7. Vnímání vybraných 
znaþek sirupĤ. Daný výzkum byl souþástí širší studie na téma sirupy a þeský spotĜebitel.  
 
Další þást obsahuje kvantitativní empirický reprezentativní výzkum na populaci ýR 
starší 15 let (800 respondentĤ). Skupinový rozhovor byl provádČn psychologem a souþástí 
byl také videozáznam. Skupiny respondentĤ byly zapojeny do dvou skupinových diskuzí. 
Jedna skupinová diskuze probíhala s konzumenty sirupĤ dražších než 50Kþ (nejþastČji se 
jednalo o konzumenty znaþky YO) a druhá skupinová diskuze byla uskuteþnČna 
s konzumenty levnČjších sirupĤ (nejþastČji se jednalo o konzumenty znaþky Jupí). Zvolena 
metoda výzkumu „focus group“.  Celkem se úþastnilo 21 respondentĤ, z toho 11 
v Olomouci (konzumenti bČžných sirupĤ, nejþastČji se jednalo o konzumenty znaþky Jupí), 
10 v Praze (konzumenti dražších sirupĤ, nejþastČji se jednalo o konzumenty znaþky YO). 
Délka focus group 180 minut. 
 
Jedním z nejdĤležitČjších faktorĤ vycházejících z výzkumu (obr. 5.5) je uvČdomČní 
si, že spotĜebitelé sirup vnímají sirupy jako nČco bČžného a obyþejného, co slouží 
k uhašení žíznČ. Benefitem sirupu ve srovnání s neochucenou vodou je jeho chuĢ. Kvalitní 
sirup je, dle dotázaných respondentĤ, hodnČ hustý, hodnČ sladký, chutná po ovoci, 
neobsahuje konzervaþní látky ani jiná „éþka“. Sirup v domácnosti pijí všichni její 
þlenové, avšak dČti jsou oznaþovány za nejvČtší konzumenty sirupĤ. Matka nejþastČji 
sirupy nakupuje. PĜestože konzumenti sirupĤ Jupí pĜemýšlejí nad otázkou konzervantĤ, 
jsou natolik loajální znaþce, že si „ten svĤj“ sirup koupí, i když konzervanty v malé míĜe 
pĜeci jen obsahuje. VČtšina lidí používá na pĜípravu svého oblíbeného sirupu kohoutkovou 
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vodu, proto nás také kvalita a cena vody velmi zajímá. SpotĜebitelé Jupí jsou velice loajální 
ke znaþce. 
 
Obrázek 5.5  Ukázka z výzkumu na sirupy Jupí 
12
VNÍMÁNÍ PRODUKTOVÉ KATEGORIE
 Sirupy jsou vnímány jako nČco bčžného a obyÿejného (Nekupuje se jako chleba, ale je to bČžná vČc), co slouží 
k uhašení žíznč. Benefitem sirupĤ ve srovnání s neochucenou vodou je jeho chuģ. NČkteĜí respondenti  proto uvádČli, 
že ho pijí, když mají chuĢ na nČco dobrého.
 Kvalitní sirup je, dle dotázaných, hodnč hustý, hodnč sladký, chutná po ovoci, neobsahuje konzervaÿní látky 
(éþka). 
 Luboš (37) – podle chuti.
 Karel (17) – složením.
 OndĜej (34) – taky obal prodává.
 Klára (25) – podle koncentrace, že ho staþí malé množství.
 Lada (45) – není cítit nČjakou umČlinou, nČjakou chemií.
 Markéta (50) – mČlo by to pĜipomínat pĜírodní ovoce.
 Jarda (59) – má velkou pĜednost, že sám o sobČ nepodléhá zkáze. Je jedno, jestli ho máte doma týden, 
þtrnáct dní, ale máte ho vždy po ruce. 
 Milan (53) – je to u nás jen výjimeþnČ, protože je to vázáno na dobrou vodu. My dobrou vodu nemáme. 
Pijeme hotové nápoje. 
 Jirka (35) – já piju sirup, až dopiju všechny, co si koupím, nČjakou Senzu, nebo nČco jiného. Nebo že 
jsem tady toho pĜepitý, tak piji sirup. 
 Helena (45) – ty, co jsou husté.
 
Zdroj: interní data Kofola Holding, a.s. 
 
 
5.3.3 Positioning Jupí  
Souþasné umístČní znaþky neboli positioning (obr. 5.4) je založen na emocionálním 
benefitu radosti a je spojen s ovocem. Samotné citoslovce „jupí“ vystihuje radost, zábavu, 
nespoutanost. Hlavním „tvĤrcem“ positioningu byli spotĜebitelé. PĜi podrobnČjší analýze 
positioningu jsem došla k závČru, že konkurence dosud výraznČji nekomunikuje a žádný z 







Obrázek 5.6  Positioning znaþky Jupí (zdroj Kofola,a.s.) 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
5.3.4 SWOT analýza 
Náplní manažera znaþky je také vlastním zpracování SWOT analýzy (obr. 5.7). 
OpČt jsem vycházela ze všech dostupných údajĤ ke znaþce Jupí, ke konkurenci, 
k makroprostĜedí. Spoustu dĤležitých informací jsem þerpala z výše uvedeného výzkumu, 
na jehož realizaci jsem se osobnČ podílela. Také jsem brala v úvahu podíl znaþky na 
þeském a slovenském trhu, pĜípadný potenciál na trh polský. Data z trhu jsem þerpala 
z interních dat spoleþnosti Kofola. Nejednou jsem si pĜímo na nákupní ploše monitorovala 
chování spotĜebitelĤ, vystavení sirupĤ na regále v kontextu s jejich tržním podílem, 
množství pĜíchutí, materiál obalĤ, úroveĖ umístČní na regále, cenové úrovnČ jednotlivých 






























































































Vysoký tržní podíl Nízký tržní podíl 
 




Nízká míra rĤstu 
 
Dojné krávy Bídní psi 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
5.3.6 NeedScope analýza 
Needscope analýza je jedním z nových nástrojĤ, který spoleþnost Kofola Holding 
a.s. používá pro urþování positioningu a strategie svých znaþek. Já jsem tuto analýzu 
použila pro uvČdomČní si postavení znaþky Jupí na trhu v porovnání s ostatními znaþkami. 
Je dĤležité vČdČt, kde se znaþka právČ nachází, kde je konkurence a kam chceme znaþku 
posunout. 
NeedsCope20 je unikátní systém pro Ĝízení a mČĜení image znaþek s ohledem na 
potĜeby zákazníkĤ. MĤže být také nástrojem pro vytvoĜení strategie a positioningu znaþky. 
Díky této metodice je možné hluboce porozumČt znaþkám i potĜebám spotĜebitelĤ. Tento 
systém (narozdíl od tradiþních pĜístupĤ) bere totiž v úvahu obČ dimenze image, a to 
vČdomou i podvČdomou. Souþástí této analýzy byl také workshop. 
Tato analýza vysvČtluje rĤzné strategie lidského chování. PĜedpokládá, že každý 
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Obrázek 5.10 Re-positioning Jupí (Kofola) 
VýVíce z každé 
kapky
Je to skoro jako kouzlo, že i kapka sirupu 
promČní obyþejnou vodu v lahodný nápoj k pití.
BRAND ESSENCE




KONKURENýNÍ PROSTěEDÍ CÍLOVÁ SKUPINA
Jupí vČĜí, že svČt by byl lepší,








Výteþná chuĢ už z malého množství
Tradiþní ovocná chuĢ, na kterou jsme 
zvyklí. Vydrží dlouho
Bez umČlých barviv,  
konzervantĤ a dochucovadel
Díky sirupu je doma vždycky
nČjaké pití
Jen Jupí je Nejhustší na trhu
Primární:Matka dČtí 12-15 let potĜebuje 
stále zavodĖovat dČti za rozumnou cenu ne 
nezdravými bublinkami“.
Sekundární: rodina s dČtmi, lidé stĜedního 
vČku bez dČtí,vČk 15 – 65let, SŠ s 
maturitou, vyuþený, venkov, vČtší a malá 
mČsta
Ostatní sirupy (de facto komodita s 
minimální diferenciací)
-NejsilnČjší konkurencí je Hello, YO; 
Zlatá Studna (SK), Oravan (SK)
Druhotnou konkurencí jsou džusy, 
voda, sycené nápoje, …
Jupí - sirupy positioning
 
Zdroj: interní data Kofola Holding, a.s. 
 
ZmČna positioningu bude mít vliv na komunikaci sirupĤ, tzn. hlavním sdČlením už 
nebude jen zábava, ale hlavnČ hustota a ovocnost. Zábava bude komunikována až jako 
druhotné sdČlení. Záleží na prostĜedcích firmy, jak silná bude kampaĖ a propagace nové 
strategie. Z výzkumĤ jsem také získala následující poznatky. ZĜejmČ již nenauþíme více 
spotĜebitelĤ pít sirupy, ale mĤžeme nauþit spotĜebitele pít více sirupĤ. Tzn. ideálním Ĝešení 
je najít nový zpĤsob konzumace sirupĤ. Ne jenom v domácnosti na míchání s vodou þi 
do þaje. Znamená to najít novou pĜíležitost – napĜ. do dezertĤ, do piva, do sifonu, 
s sebou… 
 
Ze SWOT analýzy je zĜejmé, jakým smČrem se ubírá konkurence. Ideální by bylo 
vytvoĜit sirupy bez konzervantĤ a s ovocnou složkou, které by byly na cenové úrovni YO 
sirupĤ a pĜitom si ponechat stávající Ĝadu souþasných sirupĤ. Možnosti firmy jsou však 
v souþasné dobČ dány a tento krok se zatím jeví jako nereálný. Proto jsem se zamyslela,  
jak tedy využít sirupy k jiné spotĜebČ, než doma a pĜitom se posunout v NeedScope oválu  
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o jeden a pĤl prostoru výše, tzn. do segmentu, pro který jsou charakteristické znaky: miluje 
zábavu, je pĜátelský, tolerantní, bezstarostný, spontánní, pro každou pĜíležitost, bez 
chemických barviv, bez umČlých sladidel. 
 
Z BCG analýzy je zĜejmé, že sirupy jsou pro firmu jedním ze stČžejních produktĤ. 
Toto je dĤležité si stále uvČdomovat a nepouštČt se do žádných radikálních zmČn, které by 
mohly zásadním zpĤsobem tento produkt zmČnit a ovlivnit tak pĜísun penČz do firmy. 
 
Nová strategie se mi nejlépe bude vysvČtlovat pomocí marketingového nástroje, 
tzv. marketingového mixu 4P: 
 
Produkt – jupí sirup pro novou pĜíležitost, v unikátním novém obalu. Praktické 
jednoporcové balení ve 20 ml sáþku. Ideální balení na cesty, s sebou. Do kapsy, do 
batĤžku, na kolo. Vhodné také jako balení dČtem do školy, do aktovky. Praktický do stanu 
na dochucení þaje a pĜitom není potĜeba s sebou vozit celou láhev sirupu, která se za pobyt 
na dovolené nevypije. Nová pĜíležitost pro spotĜebitele, jak si vychutnat svĤj oblíbený 
sirup jinde. Celkem 15ks ve velkém sáþku (obr. 5.11). Mix tĜí nejoblíbenČjších pĜíchutí na 
þeském i slovenském trhu – pomeranþ, malina a lesní smČs. 
 
Obrázek 5.11 Jupí sirupy v sáþku pro novou pĜíležitost 
 




Place -  vzhledem k již fungující distribuci firmy Kofola je možné poþítat 
s umístČním nového výrobku do sekce mezi sirupy. Obal je koncipován tak, aby bylo 
možné velký sáþek nejen umístit do regálu, ale také ho zavČsit na háþek. Více informací o 
samotném produktu mĤžeme vidČt v pĜíloze þ. 4. To umožní lepší viditelnost pĜímo na 
prodejnČ. Duben je ideální doba na launch tohoto produktu tak, aby byl na sezónu 
pĜístupný ve všech možných distribuþních místech a spotĜebitel mČl možnost již letos na 
dovolenou tento produkt vyzkoušet. 
 
Price – konzumenti sirupĤ jsou velmi citlivý na cenu. Proto je potĜeba na tento fakt 
myslet pĜi tvorbČ cenové strategie. Požadavek a návrh marketingu s ohledem na ziskovost 
produktu je, aby cena novinky na regále nepĜesáhla cenu souþasných sirupĤ Jupí 
v plastovém obale. V pĜepoþtu na litr bude cena samozĜejmČ vyšší, ale ve vnímání 
spotĜebitele cena bude pĤsobit adekvátnČ. 
 
Promotion – samozĜejmostí je zvýraznČní novinky pĜímo na regále a prodejní 
ploše pomocí POS materiálĤ. POS ("Point Of Sale" - místo prodeje) materiály (taktéž 
nástroje) jsou velmi dĤležitou souþástí prezentace zboží v místČ nákupu/prodeje. DobĜe 
zvolené a zacílené POSM dokážou upoutat zákazníkovu pozornost a ovlivnit jeho koneþné 
rozhodnutí o koupi. Také umístČní nového produktu na webové stránky 
www.jupiland.com. Samotný obal má velkou komunikaþní plochu, kde je možné zdĤraznit 
výhody a možnosti použití nového produktu a pĜímo na obale komunikovat na zákazníky. 
Jako formu reklamy, s ohledem na omezenou výši rozpoþtu pro tento produkt, navrhuji 
použít sampling („sampling“ – rozdávání vzorkĤ) neboli vkládání v þasopisech, tzn. 
vkládání jednotlivých kusĤ jupí sirupu v sáþku do þasopisĤ. Souþástí samplingu bude 
reklama na souþasné Jupí sirupy pro zvýšení podvČdomí o znaþce u spotĜebitelĤ a zároveĖ 
upozornČní na novinku pod jejich oblíbenou znaþkou. Volba médií bude volena na základČ 
cílové skupiny na sirupy, která tak bude mít pĜíležitost tuto novinku rovnou vyzkoušet. 
Stejnou pĜíležitost budou mít také potenciální spotĜebitelé, kteĜí si zakoupí daný tištČný 
titul a kteĜí doposud Jupí sirupy nevyzkoušeli. Souþástí plánovaných PR aktivit je také 





Hlavním cílem mé bakaláĜské práce bylo navrhnutí vhodné strategie pro existující 
znaþku sirupĤ Jupí.  
 
Samotnému návrhu strategie pĜedcházela analýza souþasné tržní situace, analýza 
konkurence, prĤzkum spotĜebitelských preferencí, stanovení positioningu a SWOT analýza 
znaþky Jupí. 
 
PĜi tvorbČ strategie jsem dále vycházela, kromČ závČrĤ ze strategických analýz, také 
z výzkumu, který pro spoleþnost Kofola Holding a.s. realizovala spoleþnost  Focus - 
Marketing & Social Research.  
 
Po zhodnocení všech skuteþností zjištČných v analytické þásti práce jsem 
doporuþila strategii, zahrnující všechny þásti marketingového mixu (4P). 
 
NejdĤležitČjším zjištČním všech podrobnČjších analýz byl pĜekvapivČ fakt, že 
uvedený produkt je pro hlavní cílovou skupinu zákazníkĤ v poĜádku ve své stávající 
podobČ. Vývoj trhu si však žádá neustálé inovace ze strany výrobcĤ a proto byl, jako jeden 
z nejdĤležitČjších krokĤ mnou navrhované strategie, doporuþen zcela nový, unikátní typ 
produktu pro novou cílovou skupinu spotĜebitelĤ.  
 
Nový produkt, kterým je praktické balení patnácti jednoporcových sáþkĤ se tĜemi 
rĤznými pĜíchutČmi sirupu Jupí, nabízí zcela nové pĜíležitosti a možnosti, co se týþe 
zpĤsobu konzumace sirupĤ.  
 
Z hlediska základních strategických koncepcí jsem tedy zvolila strategii 
diferenciace produktĤ a navrhla jsem výrobek s unikátním typem obalu, který v kategorii 
sirupĤ nepoužívá žádná z konkurenþních znaþek. 
 
PĜesto, že z obecného hlediska zaujímají sirupy znaþky Jupí v  BCG matici pozici 




PĜi tvorbČ strategie znaþky je tĜeba zohlednit také vnČjší a vnitĜní faktory, které 
výraznou mČrou ovlivĖují produkþní možnosti a tím pádem i postoj firmy k inovacím. 
 
Po nedávné ekonomické krizi, kdy byla dobrá dostupnost zdrojĤ za relativnČ 
výhodných podmínek, dochází v dnešní dobČ k obratu a situace pĜi nákupu strategických 
surovin se z pohledu firmy, jako zákazníka, nevyvíjí zcela ideálnČ. 
 
PĜesto, a nebo právČ proto vČĜím, že je mnou navrhovaná strategie koncipována 
správnČ a spoleþnosti Kofola doporuþuji, aby se zaþala více vČnovat vysoce maržovým 
produktĤm, jako jsou právČ sirupy Jupí, které považuji za jeden z pilíĜĤ produktového 






















SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY: 
1. AAKER, D. A. Brand building. PĜel. V. Jungman. 1. vyd. Brno: Computer 
Press, 2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6 
2. KELLER, K. L. Strategické Ĝízení znaþky. PĜel. M. PČnþiková. 1. vyd. 
Grada Publishing, Praha, 2007. 800 s.  ISBN 978-80-247-1481-3 
3. KOTLER, P. 10 smrtelných marketingových hĜíchĤ. PĜel. J. Adamík, J. 
Malý. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. 139 s. ISBN 80-247-0969-4 
4. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní 
marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2 
5. KOŽENÁ, M. Environmentální aspekty konkurenceschopnosti podniku. 
Pardubice: Univerzita Pardubice, 2007. 1. Vydání. 176 s. ISBN 978-80-7395-039-2 
6. KUMAR, N. Marketing jako strategie vedoucí k úspČchu. 1. vyd. Praha: 
Grada Publishing, 2008. 236 s. ISBN 978-80-247-2439-3 
7. LEDNICKÝ, V. Strategický management. 2. vyd. Ostrava: AJAK, 2003. 
179 s.  ISBN 80-7048-019-X 
8. PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. 
Dotisk Praha: Grada Publishing, 2009, 2007. 600 s. ISBN 80-247-0254-1 
9. MEFFERT, H. Marketing Managemen. Praha: Grada Publishing, 1996, 551 
s. ISBN 80-7169-329-4 
10. Dostupný z WWW: <http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-global-
brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx> 
11. Dostupný z WWW: <http://www.ct100.cz/cz/100-nejobdivovanejsich-
firem-cr/popis-zebricku> 
12. Analýza od TNS Aisa. Dostupný z  WWW: <http://www.needscope.cz> 
44 
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Prohlašuji, že 
 
x byla jsem seznámena s tím, že na mou bakaláĜskou práci se plnČ vztahuje zákon þ. 
121/2000 Sb. – autorský zákon, zejména § 35 – užití díla v rámci obþanských a 
náboženských obĜadĤ, v rámci školních pĜedstavení a užití díla školního a § 60 – školní 
dílo, 
x beru na vČdomí, že Vysoká škola báĖská – Technická univerzita Ostrava (dále jen 
VŠB-TUO) má právo nevýdČleþnČ ke své vnitĜní potĜebČ bakaláĜskou práci užít (§ 35 odst. 
3), 
x souhlasím s tím, že jeden výtisk bakaláĜské práce bude uložen v ÚstĜední 
knihovnČ VŠB-TUO k prezenþnímu nahlédnutí a jeden výtisk bude uložen  
u vedoucího bakaláĜské práce. Souhlasím s tím, že údaje o bakaláĜské práci, obsažené 
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